
出生年份
（年龄段）

总体均值

豪华中级车
（奔驰C级、宝马3系、奥迪A4L等）

豪华中大型车
（奔驰E级、宝马5系、奥迪A6L等）

豪华大型车
（奔驰S级、宝马7系、奥迪A8等）

豪华紧凑型SUV
（奔驰GLA、奥迪Q3等）

豪华中型SUV
（奔驰GLC、宝马X3、奥迪Q5等）

豪华中大型SUV
（奔驰GLE、宝马X5、奥迪Q7等）
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图一：年龄分布透视

资料来源：宁芙科技、思略特分析
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汽车行业，看似拥有复杂的
CRM（客户关系管理）系统，但我
们对现有消费者的了解仍然局限于
传统的几个基本信息，难以挖掘到
真正的商业价值。针对潜在消费者
的研究，由于样本量太小（通常两
三千个样本量已属于比较大的调
研），对于地域差异非常大的中国
来说，只能是窥一斑而难知全豹。

近年来，随着消费者的互联网
行为大量增加和技术的快速发展，
我们得以通过互联网生活行为的大
数据分析，清晰地洞察到消费者和
潜在消费者的特点。这将有利于汽
车企业优化传播策略和营销方案，
用最优的方式接触客户，为消费者
提供卓越的售前、售后触点体验。

近日，在商用大数据服务整体
解决方案供应商宁芙科技的支持
下，思略特对豪华车潜在消费者进
行了一项初步研究。我们选取了上
海作为样本城市，通过对比分析36
款豪华车型共6万余名潜在消费者
的互联网生活行为，对豪华车品牌
潜在消费者有了更深层次的认识。

在本次研究中，我们对潜客的
判断标准是：若此用户曾在汽车相
关网站上通过配置询问、询价等方
式进一步了解车辆信息，以及其他
具备潜在购买意愿的行为（如申请
试乘试驾等），则计其为某一车型
的潜在客户；同一个客户可能为两
个或多个车型的潜客，因其具备现
实中“多方了解”行为背后的动
机。

此次研究中，我们有五个有意
思的发现值得与大家分享。

最受女性消费者青睐的品牌是
沃尔沃，其潜在消费者中40%为女
性。而雷克萨斯的女性关注度最低
是令我们比较惊讶的。通常我们认
为雷克萨斯品牌强调优雅、完美，
女性关注度应该较高，目前这个现
状应该与雷克萨斯造型风格大调整
后，品牌沟通对女性没有相应调整
有关系。沃尔沃品牌的安全基因对
女性消费者，尤其是对有孩子的母
亲吸引力较大，因此得到女性的青
睐度较高。

从具体车型上看，女性潜在消
费者最关注的几个豪华品牌车型分
别是沃尔沃 V40、S80L，奥迪 Q3

等。而男性基因很强大的两款车分
别是凯迪拉克ESCALADE和雷克萨斯
GS。

厂家需要考虑的是，这是品牌
沟通策略想要达到的结果吗？作为
提升销量的一个方式，是不是可以
针对该地区的性别特点做一定的差
异化营销话术和沟通策略的调整
呢？

在一线城市，26-35岁人群是
豪华品牌的主力军。甚至奔驰S级
车车主中，年轻消费群体的比例高
于总体平均值（图一）。

有意思的是，25岁以下的年轻
人对豪华轿车偏好度较高，而已婚
比例较高的31-35岁的潜在消费者
相对而言更关注中大型SUV产品。

总体来说，在中国，豪华品牌
想走年轻化路线不用太过担心，一
线城市年轻群体消费能力还是比较
强的。相反，如果认为大型车就一
定要走中老年路线，在上海这样的
一线城市不一定是正确的选择。

这是本次分析中一个非常有洞
察力的发现。我们发现，豪华车型
潜在客户平时消费比较集中的区域
并不是传统的市中心、黄金地段，
而是在自己住所周边的商圈。

从商圈分布来看，年轻的消费
者普遍居住在非市中心的新兴社区
和高端社区。这些潜在消费者平时
可能在陆家嘴、南京路附近上班，
但真正的消费时间，更多花在自身
居住的社区附近商圈。

因此，汽车厂家从广告投放、
线下活动策略等的角度来看，在传
统的热门商圈频繁活动未必能从豪
华车潜在客户身上获取最佳收益，
而应针对潜在客户分布较为密集的
区域进行更准确的线下投放。

这个信息在一般的定量调研中
难以获得准确的数据。但是，通过
大数据，我们能找到一个角度，相
对准确地评估哪款车型的潜在车主
是真正“不差钱”的。

我们对比分析了不同车型的车

主上团购网站的比例 （图二），从
而来判断该消费者是否属于价格敏
感型的客户。总体来看，不同豪华
品牌车主的价格敏感度相差不大。
也就是说，消费者购买奥迪、沃尔
沃，而不买奔驰、宝马，往往并不
是因为同级别的车型价格有明显差
异的原因。

另一个角度是，入门级豪华车
（奔驰C级）的潜在消费者价格敏感
度差别相对较大一些，而到高级豪
华车型（奔驰S级）则差别很小。

具体来看，购买宝马3系的车
主是真“土豪”，他们的价格敏感
度是最低的。显然，宝马3系的潜
在消费者更重视这个品牌带来的操
控乐趣。

由于消费者的财富水平其实是
一个难以准确捕捉的数据，即便是
能够了解到，也对营销本身没有太
大价值。而价格敏感度却更能说明
问题，更有利于厂家在具体区域制
订价格以及优化营销沟通策略。

现在的消费者都喜欢在网上浏
览视频，那他们主要关注什么样的
视频内容呢？

我们的大数据分析表明，豪华
车潜在消费者对电影、真人秀的视
频内容最为关注；而对电视剧、体
育方面的视频内容关注最少。原因
估计是，一方面，豪华车车主“追
剧”热情不高；另一方面，他们更
关注实时的体育赛事报道，而不是
选择观看体育节目的回放视频。

还有一个有意思的角度是，不
同品牌的潜在消费者在视频内容方
面差异还挺大。宝马的潜在车主最
喜欢看电影，而沃尔沃的车主对电
影的兴趣就不大；奔驰车主对真人
秀最不感兴趣（看来，英菲尼迪的
成功之道，奔驰不用学习），相
反，奥迪潜在车主对真人秀最感兴
趣。

总之，本次基于上海地区的实
验性样本分析，给我们提供的角度
比较多，除了以上五个方面之外，
我们还对潜在消费者总体品牌关注
度，潜在消费者关注其他什么样的
高端品牌，对竞争车型的关注度等
维度进行了分析，在此不一一赘
述。

我们相信，以上五个方面的洞
察，已经让车企的营销管理人员能
充分感受到大数据的魅力和力量。

埃森哲近日发布的 《机器梦
想：激发“员工互联网”的最大潜
能》报告指出，随着智能机器和人
工智能技术更为紧密地与员工一起
协作，“员工互联网”（Connected
Industrial Workforce）应运而生，
并正迅速改变制造与生产方式。通
过将移动、安全和追踪等技术同数
据分析相结合，企业正不断增强员
工团队的能力。尽管许多汽车和工
业设备企业计划投资智能化机器和
人工智能技术，以建设“员工互联
网”，并将其纳入提高生产率的战
略，但他们尚未采取应有的措施来
充分发挥人机协作的潜能。

报告发现，建立“员工互联
网”已成为大多数汽车和工业设备
制造企业业务战略的一部分。受访
管理者们预计，未来五年内，企业
将最高花费四分之一的研发资金，
投资于“员工互联网”相关技术。
其中，汽车制造企业和工业设备企
业的投入分别有望达到1810亿和
390亿欧元。

虽然参与调研的制造企业普遍
认为建立“员工互联网”影响深
远，但埃森哲的研究表明，企业可
能无法最大程度地从其投资中获取
竞争优势。只有不到四分之一的受
访者表示，其所在企业已就如何挖
掘“员工互联网”的潜能采取了具
体措施；85%的受访者坦承，其所
在企业是数字化的追随者或落后
者，而非领军者。

相关技术能力不足是阻碍企业
部署“员工互联网”的因素之一。
76%的受访者认为“员工互联网”
会对企业的数据安全性带来中高程
度的风险；72%的受访者认为它对
系统的复杂性和安全性也构成了中
高程度的风险。

85%的受访者预计，制造业的
技术关注焦点将从人转向人机协
作，即协作型机器、增强现实设备
和自主机器通过组合，构建成为一
支更有效率的团队。许多受访企业
都将提升团队效率的能力作为投资
焦点。例如，自动导引运输车是一
款可以在生产设施或仓库中运送物
资的移动机器人，目前它已经占据
了受访企业在该领域的半数投资。
在未来五年中，这些企业还计划加
强对协作式机器人和增强现实设备
（如智能眼镜、智能头盔）的投资。

为了应对安全隐忧，许多受访
企业都投入大量资金对其现有IT
基础架构进行升级，确保实施“员
工互联网”战略不会引起安全风
险。在引领“员工互联网”创建的
受访企业中，89%的企业已开始雇
用新人才来弥合技能的缺口。

埃森哲预计，到2020年，“员
工互联网”能够帮助一家年营业收
入达500亿欧元的汽车制造商增加
5亿欧元利润。

在努力利用数字技术提高生产
效率的受访企业中，汽车行业的制
造商和供应商对协作式机器人、自
动导引运输车和增强现实设备最感
兴趣。

（稿件来自埃森哲公司）

看大数据如何“玩转”豪华车潜客行为

埃森哲最新调研显示

大多数制造企业
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注：价格敏感度表示该品牌潜客中访问团购网用户的数量占比

资料来源：宁芙科技、思略特分析

图二：价格敏感度透视
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消费者性别透视：
女性潜客最爱沃尔沃

消费者年龄分布透视：
年轻人更想买豪车

商圈分布透视：
豪车潜客更愿就近消费

价格敏感度透视：
宝马3系车主是真土豪？

视频关注度偏好透视：
想买奥迪的爱看真人秀


